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En gardant le lien avec vos audiences et leur proposant des contenus adaptés à leur niveau 
de maturité, vous accélérez leur traversée du funnel de vente, vous augmentez leur panier 
d’achats moyen et vous favorisez la rétention.

Ce guide vous aide donc à choisir le bon type de newsletter pour votre entreprise, 
identifier les indicateurs clés de succès, créer un contenu qui vous aide à répondre à
 vos objectifs et trouver de l’inspiration parmi les meilleures newsletters du moment. 
C’est parti !
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La newsletter est un bon moyen d’alimenter vos prospects avec 
du contenu de qualité et d’entretenir la flamme avec vos clients. 
Mais surtout, il s’agit d’un excellent vecteur de croissance.

Si vous êtes ici, c’est probablement que vous avez l’intention de lancer - ou d’optimiser - 
votre newsletter. Vous êtes au bon endroit !

Introduction



Les types 
de newsletter

Chapitre 1



Une newsletter, c’est donc un e-mail envoyé à une fréquence fixe à votre audience pour 
leur partager vos actualités ou celles de votre écosystème. Il existe en réalité de nombreux 
types de newsletters, qui correspondent à des niveaux plus ou moins avancés du cycle 
de vie de l’acheteur.
Avant de vous lancer dans la création de votre newsletter, posez-vous cette question 
stratégique : quelles informations souhaitez-vous apporter à votre audience ?

Quand vous êtes une petite entreprise, vous aurez plutôt tendance à créer une newsletter qui 
rassemble les différents types de newsletters. Plus votre entreprise grandit, plus vous pourrez 
segmenter votre audience en fonction de ses centres d’intérêt, et donc votre contenu.
Réfléchissez aussi au potentiel nombre de lecteurs : si vous avez 2000 personnes dans 
votre base de données, environ 400 personnes liront la newsletter. Cela ne sert donc à rien 
de diviser encore cette audience, car vous risquez d’avoir trop peu de lecteurs.

555

En e-mail marketing, on distingue 3 branches : les e-mails 
ad hoc - ou one shot, les e-mails automatisés et les e-mails 
récurrents. Ces derniers correspondent en fait aux newsletters. 
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B . La newsletter blog

Dans cette newsletter, vous partagez vos derniers articles de blog - ou des sélections 
thématiques. Cela vous permet ainsi de générer du trafic vers votre site web.
L’avantage, c’est que vous pouvez automatiser ce type de newsletters grâce au flux RSS de 
votre blog et choisir la fréquence d’envoi. L’e-mail reprendra alors les éléments paramétrés 
dans votre CMS : une photo de l’article, son titre, le résumé et le lien.

Pour qui ?
Les entreprises qui ont un blog et qui publient régulièrement des articles.
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A . La newsletter de curation

L’idée de cette newsletter est de collecter du contenu pertinent sur d’autres sites pour 
les condenser en un seul e-mail, un peu comme pourrait le faire une newsletter d’actualité 
comme Brief.me ou Time to Sign Off.
Car si l’on a accès à toutes les informations possibles sur Internet, les trier et n’en tirer 
que les plus pertinentes n’est ensuite pas chose aisée. Si vous êtes capables de lister 
les 10 articles les plus cohérents pour votre audience, vous serez réellement considéré 
comme un expert et comme un partenaire.
Vous pouvez soit simplement lister les articles en les accompagnant d’un résumé 
ou d’un commentaire, soit choisir une thématique unique et rédiger votre propre article
 en utilisant les informations de chacun de ces contenus.

Pour qui ?
Les entreprises qui ne créent pas leur propre contenu et ont pour objectif de démontrer 
leur expertise - pas seulement produit - sur le marché.

https://www.brief.me/
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C . La newsletter événements et webinaires

Cette newsletter peut en faire contenir des informations variées :
•  les événements et webinaires que vous organisez, pour que votre audience s’y inscrive
•  les événements auxquels vous participez, comme les salons ou les tables rondes, pour 
que votre audience vous y retrouve
• les événements intéressants pour votre cible, pour que votre audience vous considère 
comme un expert.
Vous pouvez tout à fait valoriser ce type de newsletter lors d’opérations de co-marketing 
si vous organisez un événement ou un webinaire avec une autre marque.

Pour qui ?
Pour les entreprises qui organisent ou assistent à de nombreux événements. 
Si ce n’est pas le cas, vous pouvez aussi choisir d’envoyer des invitations ponctuelles, 
ou intégrer les événements de l’industrie dans votre newsletter de curation.

D . La newsletter produit

Idéal pour annoncer un nouveau produit, une nouvelle fonctionnalité ou un nouveau 
service, pour inviter à un webinaire de formation ou de démo. On pourrait tout à fait 
imaginer deux types de newsletters produit : une à destination des clients qui rentrent 
dans le détail des fonctionnalités et proposent des vidéos de formation, l’autre à destination 
des prospects pour présenter les bénéfices des fonctionnalités et proposer une démo.

Pour qui ?
Pour les entreprises qui ont régulièrement des nouveautés produit très attendues 
par leurs audiences.
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E . La newsletter client

Ce type de newsletter peut rassembler bon nombre d’informations : nouveautés sur vos 
produits ou services, actualités de l’entreprise, promotion d’événements et de contenus.
Les bénéfices sont nombreux : meilleur taux d’adoption des nouvelles fonctionnalités, 
lien émotionnel avec la marque, fidélisation.
C’est aussi l’occasion de rappeler certains messages, comme l’existence d’un forum 
d’entraide ou d’un chatbot, des astuces d’utilisation du produit ou du service...

Pour qui ?
Pour les entreprises qui ont déjà un certain nombre de clients.

888



Qu’est-ce qu’une 
newsletter réussie ?

Chapitre 2



10

D’un point qualitatif, on peut affirmer qu’une newsletter réussie 
propose un contenu qui intéresse et engage son audience.
D’un point de vue quantitatif, tout dépend de votre objectif. 
Vos newsletters auront chacune un indicateur clé de succès à 
suivre attentivement.

Par exemple :
•  la newsletter de curation de contenu    taux de lecture 
•  la newsletter blog    nombre de visites sur le site web 
•  la newsletter événement et webinaire    inscriptions
•  la newsletter produit    abonnements
•  la newsletter client    taux d’adoption des nouvelles fonctionnalités
Trop souvent, on pense aux indicateurs une fois que la newsletter a été lancée. Mais il est 
essentiel d’y penser avant même sa création car ils vont forcément impacter votre contenu.

Si ces indicateurs clés sont importants, il faut aussi garder à l’œil certains indicateurs 
intermédiaires qui permettront d’analyser plus finement la performance de la newsletter.
•  croissance de l’audience 
•  taux de délivrabilité
•  taux d’ouverture
•  taux de clic
•  taux de lecture taux de conversion leads générés

Ce guide vous aide à maximiser quelques-uns de ces indicateurs pour atteindre votre 
objectif stratégique.
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Taille de l’audience
Votre audience grandit-elle ?
Bien sûr, mieux vaut des abonnés plus rares que des abonnés inactifs. Mais plus votre audience 
est large - et qualifiée, plus votre newsletter sera lue et donc plus vite vous atteindrez vos 
objectifs. D’où l’importance d’inciter vos abonnés actuels à partager la newsletter à leur 
entourage et d’utiliser les réseaux sociaux pour augmenter les inscriptions.

Le taux de délivrabilité
La délivrabilité mesure dans quelles conditions vos e-mails sont reçus. Par exemple :
•  Le message a-t-il été accepté par le fournisseur de messagerie du destinataire ?
•  L’adresse e-mail de destination est-elle valide ?
En résumé, elle permet de savoir si l’e-mail arrive dans la boîte de réception ou le dossier
de spam du destinataire.
La formule : Nombre d’e-mails délivrés / Nombre d’e-mails envoyés

Le taux d’ouverture
Votre newsletter a-t-elle été ouverte par votre audience ?
Généralement, le taux d’ouverture indique si votre objet est efficace, mais ce n’est pas 
l’unique levier. Vous découvrirez ça dans le prochain chapitre.
La formule : Nombre d’e-mails ouverts / Nombre d’e-mails envoyés

Le taux de clic
Votre audience a-t-elle cliqué sur votre newsletter ?
Les clics sont le meilleur indicateur pour savoir si votre newsletter est suffisamment 
engageante. Vous pouvez aussi facilement identifier les liens qui génèrent le plus de clics.
On parle aussi de click-through-rate pour évaluer sur le nombre de personnes qui ont 
cliqué parmi celles qui ont ouvert l’e-mail.
La formule du taux de clic : Nombre d’e-mails cliqués / Nombre d’e-mails envoyés
La formule du click-through-rate : Nombre d’e-mails cliqués / Nombre d’e-mails ouverts

A . Les indicateurs clés à suivre
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Le taux de lecture
Votre audience a-t-elle passé du temps sur votre newsletter ? On distingue ceux :
•  qui ont lu la newsletter, c’est-à-dire ceux qui ont passé plus de 8 secondes sur l’email
•  qui l’ont parcouru, c’est-à-dire ceux qui sont restés entre 2 et 8 secondes
•  qui ont jeté un oeil, c’est-à-dire ceux qui l’ont ouverte puis fermée directement
La formule : Nombre de personnes ayant passé plus de 8 secondes sur l’e-mail / 
Nombre d’e-mails ouverts

Le taux de conversion
Votre newsletter vous a-t-elle permis d’attendre votre objectif ?
Par exemple, votre audience s’est-elle inscrite à votre événement ? A-t-elle visité votre site 
web ? Vous l’avez compris, le calcul de votre taux de conversion dépend de votre objectif.
La formule : Nombre de conversions / Nombre d’e-mails envoyés

Les leads générés
Avez-vous généré de nouveaux contacts grâce à votre newsletter ?
En d’autres termes, votre newsletter a-t-elle été partagée par vos lecteurs ?
Dans ce cas, soit le nouveau contact s’est inscrit à la newsletter, soit il a soumis un autre 
formulaire, pour un livre blanc, pour un événement, etc.
Pour suivre facilement cet indicateur, vous pouvez :
•  créer une page de destination dédiée - vous saurez forcément que les contacts viennent 
de la newsletter
•  paramétrer des URL de tracking dans le corps de l’e-mail qui indiquent que le prospect 
vient de la newsletter
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B . Le principe d’A/B test

Pour obtenir la meilleure performance possible, vous pouvez mettre en place un A/B 
test sur l’objet ou sur le contenu de l’e-mail. C’est-à-dire que vous allez comparer deux 
versions de votre newsletter en l’envoyant à deux échantillons réduits de votre audience. 
En fonction des résultats, vous pourrez ainsi envoyer la meilleure version au reste de votre cible.

Commencez par choisir votre indicateur clé : l’ouverture ou le clic. Puis sélectionnez la 
bonne répartition. Par exemple :
•  10% des e-mails seront envoyés avec la version A
•  10% des e-mails seront envoyés avec la version B
•  Au bout de 4 heures, l’e-mail gagnant sera envoyé aux 80% restants.

Voici quelques idées de tests :
•  objet : prénom personnalisé - ou non 
•  objet : version osée ou plus sérieuse 
•  objet : émoji ou sans émoji
•  contenu : bouton ou lien hypertexte contenu : ordre des blocs
•  contenu : logo ou bandeau
C’est une expérimentation que vous pouvez 
facilement mettre en place avec des outils 
comme le Marketing Hub de HubSpot
 (disponible pour les versions Pro 
et Enterprise) par exemple.



La checklist : 
lancez votre toute 

première newsletter

Chapitre 3
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  Choisir un nom
Votre nom d’entreprise ou un nom dédié à la newsletter. Par exemple, l’entreprise 
PlayPlay, qui propose un outil de création vidéo, a choisi d’utiliser le nom Replay.

  Choisir le contenu
Avant toute chose, rappelez-vous qui sont vos personas et quels sont leurs enjeux et leurs 
problématiques. Votre newsletter doit répondre à ces besoins.
Ensuite, listez - si ce n’est pas déjà fait - l’ensemble des contenus que vous avez à votre 
disposition et que vous pouvez partager dans votre newsletter : blog, webinaires, 
événements, livres blancs, résultats de votre veille, documents internes...
Arrangez le tout selon le type de newsletter que vous avez choisi.

  Choisir la fréquence
Le rythme est une question récurrente chez les créateurs de newsletters : il faut trouver 
l’équilibre entre une newsletter suffisamment fréquente pour être attendue par l’audience 
et pas trop invasive pour ne pas faire fuir les lecteurs. Visez un rythme calme au lancement, 
par exemple une fois par mois. Puis à travers vos tests et les sondages menés auprès de 
l’audience, vous saurez adapter la fréquence de votre newsletter.
Gardez également en tête les autres envois d’e-mails que vous pourriez faire : des e-mails 
ponctuels comme une invitation à un webinaire ou les e-mails de nurturing en séquence 
pour chaque nouveau lead.

  Choisir votre outil
Gmail ou Outlook ne sont pas suffisamment équipés pour gérer l’envoi de newsletters. Il 
vous faut donc choisir un outil plus complet :
•  un outil intégré à votre CMS, comme Substack
•  un outil indépendant, comme Mailchimp
•  une suite d’outils, à l’image de l’outil d’e-mailing HubSpot, directement intégré au CRM.
Quand vous faites votre choix, pensez au niveau de maîtrise des collaborateurs amenés 
à travailler sur la newsletter. Si leurs compétences en design et en code sont limitées, 



sélectionnez un outil qui permet d’éditer et de personnaliser les e-mails grâce à un système 
de glisser-déposer. L’idéal est même de pouvoir créer des modèles facilement modifiables.

Pour aller plus loin :

6 logiciels gratuits pour créer votre newsletter

 
  Créer votre modèle

Une fois que votre plan d’action est prêt, passez à la création d’un modèle que vous pourrez 
réutiliser à chaque envoi. Vous pourrez ainsi vous concentrer uniquement sur la création du 
contenu. Pour cette étape, sollicitez au choix votre équipe design ou utilisez un outil d’édition 
de type glisser-déposer, comme le logiciel d’e-mailing gratuit de HubSpot par exemple. 
Gardez à l’esprit que le design est au service de votre contenu, et non pas l’inverse !
 

  Respecter le RGPD
Le RGPD est un texte réglementaire dont vous avez sûrement déjà entendu parler. Il a été 
mis en place au niveau européen et vise à renforcer les droits des personnes concernant 
le traitement de leurs données personnelles. Le RGPD s’applique différemment en B2C 
et en B2B. En B2C, vos abonnés doivent avoir d’eux-mêmes coché la case d’opt-in sous 
le formulaire. En B2B, vous êtes plus libre. Néanmoins, vous devez dans tous les cas 
proposer la désinscription en bas de chacun de vos e- mails.

  Mettre en place un e-mail de bienvenue
Et ceci pour tous les nouveaux abonnés. Vous pouvez facilement le faire avec un outil 
d’automatisation, comme les worfklows dans HubSpot. Profitez-en pour passer tous vos messages :
•  demandez-leur d’ajouter votre e-mail à leurs contacts 
•  partagez-leur un formulaire pour en savoir plus sur leurs attentes 
•  posez une question pour engager la conversion
•  rappelez les thématiques que vous traitez et la fréquence d’envoi.

16

https://blog.hubspot.fr/marketing/logiciel-newsletter-gratuit?hubs_offer-cta=fr-pdf


Une newsletter 
que l’on reçoit

Chapitre 4



Première étape : vérifiez si le contact a bien donné son consentement. 
•  Le contact a-t-il accepté de recevoir des e-mails ?
•  Quel contact de la liste a donné son consentement pour recevoir des e-mails marketing ?
•  Cette permission a-t-elle été explicitement demandée ?
•  Comment demander l’autorisation aux destinataires ?
Deuxième étape : vérifiez que le contact peut modifer ses informations.
•  Comment un contact peut-il donner son consentement à recevoir des e-mails ?
•  Comment peut-il préciser ses préférences en la matière ?
•  Comment lui faites-vous part des options possibles ?
• La question ultime : est-ce que je suis capable d’indiquer au destinataire dans quelles
conditions il a fait part de son consentement à mon entreprise ?
Troisième étape : vérifiez que vos destinataires s’attendent à recevoir vos e- mails.
•  Avez-vous fourni des informations claires au sujet de la fréquence de vos 
communications ?
•  Avez-vous pensé à rappeler votre identité ? 
• Pourquoi reçoivent-ils ce message ?
•  Quand ont-ils consenti à être contactés ?
En résumé, le contact doit être consentant, doit pouvoir changer d’avis 
et doit s’attendre à recevoir vos e-mails.

A . S’assurer de la délivrabilité 
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B . Vérifiez que vos contacts soient 
réellement intéressés par votre contenu 

En parlant de délivrabilité, il faut s’assurer que l’e-mail soit bien reçu par le destinataire 
dans sa boîte de destination, et non pas dans les spams. Pour ça, il faut envoyer les bons 
signaux aux boîtes de messagerie.



C . Assurez-vous que vos e-mails
ne tombent pas dans les spams
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Si vos e-mails ont déjà été déclarés comme spams par des membres de l’audience, ils ont 
de plus forte chance d’arriver dans les spams de vos destinataires par la suite. C’est un cas 
fréquent lorsque le même nom de domaine est utilisé pour envoyer des e-mails inbound 
et des e-mails outbound. Mieux vaut donc utiliser un nom de domaine différent pour ces 
deux usages. Par exemple : hubspot.fr et hubspot.com
Les boîtes de messagerie peuvent aussi considérer vos e-mails comme promotionnels et 
les envoyer directement dans les spams. Voici quelques astuces pour limiter le risque :
•  Éviter certains mots trop commerciaux (une liste complète ici). 
Si vraiment vous souhaitez les utiliser, remplacez-les plutôt par des émojis.
•  Limiter le nombre d’images et le format HTML et privilégier le contenu texte 
•  Retirer les liens raccourcis.

Pour aller plus loin :

8 conseils pour augmenter la délivrabilité de vos e-mails

19

https://www.hubspot.fr/?hubs_offer-cta=fr-pdf
https://www.hubspot.com/?hubs_offer-cta=fr-pdf
https://fr.mailjet.com/blog/news/mots-spam/
https://blog.hubspot.fr/marketing/qualit%C3%A9-trafic-email-marketing?hubs_offer-cta=fr-pdf


Une newsletter 
que l’on ouvre

Chapitre 5
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B . L’objet 

Imaginez tous les e-mails que vous recevez chaque jour... et parmi ceux-là, tous ceux que 
vous n’ouvrez pas. Un objet séduisant, intrigant, créatif est donc le premier ingrédient 
d’une newsletter réussie.
Il est facile de tomber dans le piège de l’habitude, en utilisant la même ligne d’objet 
à chaque envoi, plutôt que de créer un sentiment de récompense ou d’urgence. Voilà 
quelques astuces pour créer un objet percutant :
•  L’objet doit faire 64 caractères maximum, et 50 caractères dans l’idéal.
•  Si vous pouvez le personnaliser, c’est mieux : avec le prénom ou l’entreprise par exemple. 

Attention : Vérifiez bien que votre objet reste compréhensible si le contact n’a pas fourni 
ces informations.  

21

Mailchimp a mené une étude qui montre que le taux d’ouverture toutes industries 
confondues est de 20,81%. Cela signifie qu’un cinquième seulement de votre audience 
ouvrira votre e-mail. Votre objectif : faire mentir les statistiques pour que votre taux 
d’ouverture passe la barre des 21%. Ce que le destinataire voit de votre e-mail dans 
la boîte de réception doit donc donner suffisamment envie pour qu’il ait envie de l’ouvrir 
à tout prix. Il faut donc susciter : 
•  de la curiosité
•  de la confiance

Pour optimiser ce taux d’ouverture, vous pouvez vous appuyer sur 4 leviers :
•  l’objet 
•  l’expéditeur 

•  l’aperçu de l’e-mail 
•  l’heure d’envoi

A .  Le taux d’ouverture, c’est quoi ?

https://mailchimp.com/fr/resources/email-marketing-benchmarks/
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Voici quelques exemples :
•  Les entretiens de recrutement ne servent à rien. 
•  Encore sur votre téléphone ?
•  Il y a une énorme annonce dans cet e-mail.
•  C’est incroyable, Mathilde,
•  Les marketeurs ne savent pas faire leur métier. 
•  Je suis sûre que vous faites souvent cette erreur.
       
Pour aller plus loin :

Rédiger un objet d’e-mail efficace

C . L’aperçu de l’e-mail 

Si l’aperçu de l’e-mail a moins d’impact que l’objet, il n’est toutefois pas en reste.
Car si l’objet n’a pas tout à fait convaincu le destinataire, l’aperçu est pour lui un autre 
critère de décision.
Voilà quelques astuces pour créer un aperçu impactant :
• Il doit faire 81 caractères maximum. Plus l’objet est long, moins l’aperçu sera visible.
• Vous pouvez également le personnaliser avec un prénom, une entreprise... 
• Ne commencez pas par “Bonjour XXX”, entrez directement dans le vif du sujet.

Voici quelques exemples :
• Si j’étais vous, je n’ouvrirais pas cet e-mail.
• Mathilde, j’ai toujours entendu dire que... 
• C’est un comble, je n’y crois pas une seconde !
• J’ai toujours su que ça ne servait à rien.

22

https://blog.hubspot.fr/marketing/conseils-rediger-lignes-objet-performantes?hubs_offer-cta=fr-pdf
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E . Le bon moment pour envoyer 
sa newsletter 

Le moment où vous envoyez votre newsletter est cruciale pour obtenir un bon taux d’ouverture.
•  Votre e-mail ne doit pas se retrouver tout en bas de la pile d’e-mails non lus.
•  Votre destinataire doit être dans de parfaites dispositions pour le lire. 
En B2B par exemple, certains jours sont déconseillés :
•  le lundi, jour de retour au bureau, généralement riche en réunion
•  le vendredi, alors que vos prospects attendent le weekend avec impatience. 
•  le weekend pendant lequel les professionnels ne lisent pas leurs e-mails
En fonction de votre activité, certains horaires sont à privilégier : 
•  e-Commerce : le mercredi entre 9h et 11h
• Logiciels : le mercredi entre 13h et 15h
•  Marketing : le mercredi entre 14h et 16h
•  Grande distribution : le jeudi entre 8h et 10h
•  B2B et services professionnels : le jeudi entre 7h et 10h

Le nom de l’expéditeur est un vrai gage de confiance pour votre audience. Les destinataires 
préfèrent généralement recevoir des e-mails d’une véritable personne plutôt que 
d’une marque, car il est plus facile de s’identifier à un humain qu’à une entreprise.
•  Préférez utiliser le prénom de l’un de vos collaborateurs accolé à votre nom de marque, 
par exemple “Mathilde de Hubspot”.
•  Utilisez une adresse d’un collaborateur plutôt qu’une adresse générique, par exemple 
mathilde@hubspot.com plutôt que communication@hubspot.com
•  Pensez à paramétrer une adresse de réponse - ou de “reply-to”.

D .  L’expéditeur 
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Ces quelques bonnes pratiques sont à prendre avec des pincettes.
C’est bien sûr à vous de tester différents horaires et d’identifier celui qui vous semble 
plus propice. Pour que ce test soit valable, il faut que vous envoyiez le même e-mail avec 
le même objet sur des jours différents. Par exemple, programmez votre newsletter pour 
le mardi pour 50% et pour le jeudi pour les 50% restants.

Pour aller plus loin :

Choisir le bon moment pour envoyer son e-mail

F . Le levier bonus : la confiance

Cette confiance, c’est celle que vous avez créée avec votre audience. Il s’agit là d’une stratégie 
long terme qui ne dépend pas simplement de l’e-mail que vous allez envoyer.
Pour résumer cette partie sur le taux d’ouverture, voilà un exemple de newsletter que 
le destinataire aura très envie d’ouvrir.

•  Objet : que se passe-t-il donc demain midi ? ai-je prévu un déjeuner que j’ai oublié ?
•  Aperçu du texte : ah non, ça n’était pas un déjeuner oublié, mais je suis curieuse de savoir 
comment lancer un produit e-commerce.
•  Expéditeur : c’est Claire, une vraie personne !
•  Heure d’envoi : 13h, justement quand je reviens à mon bureau.
•  Confiance : Germinal m’envoie toujours des newsletters de qualité, j’ouvre !

https://blog.hubspot.fr/marketing/quand-envoyer-newsletter?hubs_offer-cta=fr-pdf


Une newsletter que 
l’on lit et qui engage

Chapitre 6
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A . Préparer son contenu

Pour créer le contenu de votre newsletter, il est conseillé de suivre 3 étapes clés :
•  l’idéation : Vous réfléchissez ici aux problématiques qui touchent votre audience, vous 
listez les phrases et les idées qui vous inspirent ainsi que les éléments que vous souhaitez 
absolument intégrer. Une simple feuille de papier peut suffire.
•  la structuration : Vous catégorisez vos idées et créez le plan détaillé de votre newsletter.
•  l’écriture : Vous vous lancez dans la rédaction d’un premier jet. Ne vous arrêtez pas, 
laissez filer votre plume. C’est ensuite à la relecture que vous écrémerez et peaufinerez 
votre contenu.

En résumé, c’est là que se joue l’image de votre marque. Votre priorité est donc la qualité 
de votre newsletter. 
Pour rappel, un bon contenu, c’est un contenu :
•  Pertinent : apporte-t-il de la valeur ? que va pouvoir en faire la personne qui le lit ?
•  Valorisant : transmet-il une image positive de votre entreprise, de vos clients, de vous ?
•  Engageant : le lecteur aura-t-il envie de réagir ?

Une fois que votre destinataire a ouvert la newsletter, il se 
retrouve face à votre contenu. Il va donc décider s’il l’apprécie, 
s’il y trouve de la valeur, s’il veut aller plus loin en cliquant sur 
un des liens proposés. 
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B . Les bonnes pratiques de la création 
de contenu 

Apporter de la valeur
Auriez-vous ouvert et lu intégralement votre propre newsletter ? C’est la question 
que vous devez vous poser une fois que vous en avez terminé la rédaction.
Pour résumer, vos lecteurs ne s’intéressent pas à la vie de votre entreprise ou à vos problèmes. 
Ils s’intéressent surtout à la manière dont vous pouvez les aider avec leur vie et leurs 
problèmes à eux. Demandez-vous si l’information que vous donnez est suffisamment 
concrète et inspirante. Y a-t-il des chiffres, des exemples ? Quelle action votre lecteur 
va-t-il pouvoir mettre en place après avoir lu ce paragraphe ?

Rassurer le lecteur
Vos lecteurs sont vos meilleurs ambassadeurs. Il est donc important qu’ils soient partie 
prenante d’une vraie communauté.
Pour les rassurer, vous pouvez jouer sur 3 éléments :
• Votre marque : Il est par exemple conseillé d’ajouter le logo de votre marque en haut de 
la newsletter pour rassurer les lecteurs. Après avoir ouvert la newsletter, ils comprendront 
ainsi directement que ce n’est pas un spam.
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• L’humanisation : Le fait de savoir qu’un humain rédige cette newsletter la rendra plus 
sympathique et plus crédible. Comme évoqué plus haut, l’expéditeur doit plutôt être 
une personne qu’une entreprise. Pensez également à signer la newsletter en mettant 
une photo de vous.
• La communauté : C’est une pratique de plus en plus courante d’intégrer le nombre 
d’abonnés dans l’introduction de la newsletter ou de citer 3 nouveaux arrivants. 
Par exemple : En novembre, la communauté Replay s’agrandit avec 1500 nouveaux 
abonnés. Parmi eux : Delphine de la Société Générale, Marie de Swile et Patrick de la ville 
de Rennes.

Soigner son introduction
Vos lecteurs se forgent leur avis dans les toutes premières secondes. Les premières 
phrases qu’ils liront auront donc un fort impact sur son taux de lecture et donc de clic.
Soyez impactant en les interpellant et mettez-les en appétit en leur partageant 
le programme tout en gardant un peu de suspens.

Générer de l’interaction
Rares sont les lecteurs qui répondent aux newsletters. Logique puisqu’on ne leur pose pas 
de questions. L’idéal serait d’en poser une dès l’introduction, et de conclure également 
par une question. Si les lecteurs commencent à interagir et constatent qu’une vraie 
personne leur répond, ils auront plus facilement tendance à interagir encore plus.
Par exemple, la newsletter d’actualité Time to Sign Off a mis en place un sondage 
quotidien, dont ils annoncent les résultats dans la newsletter suivante.
Vous pouvez également inciter vos lecteurs à partager la newsletter, soit sur les réseaux 
sociaux, soit à un proche.
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Travailler son copywriting
Votre enjeu : garder l’attention du lecteur jusqu’au footer de la newsletter. 
Au-delà de la qualité des informations que vous apportez, vous devez aussi distraire 
votre lecteur. Le copywriting est donc votre arme secrète. Il faut néanmoins rester vigilant 
à respecter la ligne éditoriale de votre marque.

Voilà quelques exemples de figures de style que pouvez utiliser pour rythmer votre e-mail:
•  Des questions rhétoriques pour apporter du dynamisme et attirer l’attention.

Exemples :
•  Vous y croyez vraiment ?
•  Mais comment est-ce possible ? On vous dit tout ! Coïncidence ? Je ne pense pas.
•  Ça vous intrigue ?
•  Qui n’a jamais tenté de... ?
•  Vous vous rappelez quand... ?

•  Un langage évocateur pour rappeler des souvenirs ou permettre au lecteur 
de s’identifier à une situation qu’il a vécue.

Exemples :
•  8h. Mardi matin. C’est la guerre.
•  La guerre pour entrer dans une ligne 13 bondée.
•  La newsletter de Germinal, c’est un peu comme les croissants chauds le dimanche matin.

•  Des pronoms comme “vous” pour inclure le lecteur (plutôt que d’utiliser le “ils”).
Exemples :
•  Vous rêvez d’automatiser vos actions marketing mais vous n’avez pas encore sauté le pas ?
•  Quand vous contactez vos clients, vous...
•  Vous êtes près de 2 milliards à utiliser Facebook pour communiquer.

•  Des métaphores et des analogies pour faciliter la compréhension, 
comme la compétition sportive, les menus, la conquête spatiale.
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•  La personnalisation, avec le prénom ou l’entreprise, et pas seulement en 
introduction, pour attraper le lecteur au fil de sa lecture.

Exemples :
•  Saviez-vous Mathilde que 12% des entreprises n’ont pas de compte sur les réseaux sociaux ?
•  Et si vous vous y mettiez aussi Mahtilde ?
•  C’est possible que chez Accor Hotels vous soyez dans la même situation.

C .  Les bonnes pratiques du design

Le design de votre newsletter ne doit pas distraire le lecteur de sa lecture, il doit 
au contraire être à son service. Il doit simplement rendre le contenu plus clair, 
plus lisible et plus engageant.
Voilà une checklist très actionnable :

  une police suffisamment grande (14 px) et lisible
  des parties bien définies pour apporter de la structure des images - s’il y en a - 

en pleine largeur
  les mots ou expressions importantes en gras
  des listes à puces si vous listez 3 éléments ou plus

Assurez-vous aussi que l’e-mail soit lisible en toute situation.

Certains destinataires choisissent de désactiver la visualisation des images. Dans cas, 
il est conseillé d’avoir prévu des textes alternatifs pour que les informations clés de 
vos visuels soient tout de même lisibles.
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L’idéal étant d’afficher le moins d’images possible afin d’éviter de diminuer le taux 
de délivrabilité d’une part et pour ne pas impacter la compréhension des lecteurs 
qui n’ont pas activé les images d’autre part.
Mieux vaut également faire preuve de vigilance sur l’affichage des émojis qui diffère 
selon les appareils ou les environnements.

Pour aller plus loin :

Quel format de newsletter adopter ?

https://blog.hubspot.fr/marketing/format-newsletter?hubs_offer-cta=fr-pdf


Les erreurs à éviter
Chapitre 7



Les entreprises qui lancent leur newsletter tombent souvent dans le même piège : 
le manque de cohérence. Gardez le même format d’une édition à l’autre pour que 
les lecteurs puissent trouver leurs repères.

B . L’ajout d’un bouton 
désinscription

Oui, mais on ne veut pas qu’ils se désinscrivent, nous ! C’est vrai, mais vous souhaitez 
surtout des lecteurs actifs et engagé, non ?
Alors quand vos abonnés ne souhaitent plus recevoir vos e-mails, autant qu’ils aient 
le choix de se désinscrire pour ne pas altérer vos performances. Pensez à leur demander 
pourquoi ils s’en vont, cela vous servira pour améliorer votre contenu !

Pour aller plus loin :

6 idées de texte de désinscription

C . Une newsletter trop longue

Si une newsletter est trop longue, vos destinataires devront cliquer sur “Voir la newsletter 
en entier” qui leur ouvrira l’e-mail dans un nouvel onglet. Vérifiez donc que votre 
contenu ne dépasse pas la taille fatidique en vous envoyant des e- mails tests.
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A . Le manque de cohérence 

https://blog.hubspot.fr/marketing/texte-desinscription-newsletter?hubs_offer-cta=fr-pdf
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Afin que les lecteurs cliquent au maximum, les marketeurs ont tendance à multiplier 
le nombre de call-to-actions. Préférez cependant mettre moins de boutons, au profit 
de liens hypertextes, pour les actions moins stratégiques pour vous. 
Par exemple, entre la lecture d’un article et l’inscription à un webinaire, mieux vaut mettre 
un simple lien pour le blog et un bouton pour le webinaire. 

Pour aller plus loin :

Call-to-action : 10 conseils 
pour optimiser la conversion
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D . Des appels à l’action trop nombreux

https://blog.hubspot.fr/marketing/conversion-plus-%C3%A9lev%C3%A9e-pouvoir-bouton-cta?hubs_offer-cta=fr-pdf
https://blog.hubspot.fr/marketing/conversion-plus-%C3%A9lev%C3%A9e-pouvoir-bouton-cta?hubs_offer-cta=fr-pdf


Des exemples de 
newsletters réussies

Chapitre 8



A . Des médias
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Stay Hungry

Une newsletter lifesytyle au design coloré et à la plume acidulée, qu’on lit avec enthousiasme.
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brief.me

La newsletter quotidienne qui récapitule ce qu’il ne fallait pas manquer dans la journée et 
détaille un point de l’actualité : un bon mélange de curation et de création de contenu donc !
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Time to sign off

Un récap quotidien de qu’il s’est passé dans l’actualité, des paragraphes pleins d’ironie 
et d’humour pour évoquer des sujets plus ou moins sérieux !
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My Little Paris

Une newsletter lifestyle qui partage un bon plan parisien par semaine. My Little Paris 
a trouvé le combo parfait : un storytelling particulièrement séduisant, des illustrations très 
reconnaissables et un contenu exclusif... My Little Paris a d’ailleurs appliqué son concept 
à d’autres newsletters : My Little Book Club, My Little Wedding.
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La lettre de Petit Web

Tous les lundis, pour les décideurs du numérique, La Lettre de Petit Web sélectionne 
des actualités liées à l’innovation numérique, à la publicité et aux médias.
On aime particulièrement l’analyse des actualités et la sélection d’articles à lire, ainsi que 
le design de la newsletter.

https://www.petitweb.fr/


B . Des entreprises

Germinal - Agence

Chaque semaine, Germinal envoie une newsletter dédiée à une thématique unique. 
Un copywriting aux petits oignons, un contenu à haute valeur ajoutée... Ils n’ont même pas 
besoin de boutons pour générer des taux de clics hors normes.
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Welcome to the jungle - Service

Une semaine = une thématique pour cette newsletter livre ses conseils, met en avant 
les actualités du secteur et partage des offres d’emploi une par semaine. 
De quoi booster sa vie professionnelle !
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The Legal Menu par Leeway - SaaS

Sur un ton convivial mais sérieux, Leeway partage à ses lecteurs les dernières actualités 
de l’écosystème juridique. Simple mais efficace !
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La Growthletter par Spendesk - SaaS

Ce qu’on aime : une structure clairement définie, identique d’une semaine à l’autre, 
une mention qui montre que certains membres de la communauté ont partagé l’article, 
un contenu qui va droit à l’essentiel.
Ce qu’on aime moins : un peu trop longue, les lecteurs doivent cliquer sur Afficher 
l’intégralité du message s’ils veulent la voir en entier.
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Staycation - E-commerce

Des images alléchantes, des call-to-actions qui attirent l’oeil, des titres qui vont 
à l’essentiel... La newsletter de Staycation ne nous laisse pas indiffférents.
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Decript by Inuitii - Agence

Decriipt, c’est chaque jeudi matin une problématique, un retour d’expérience pertinent 
et de la bonne humeur. Leur message de bienvenue lors de l’inscription partage leurs 
meilleures ressources et explique simplement le fonctionnement de la newsletter.
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Shine - SaaS

L’entreprise propose des newsletters contextualisées à l’agenda des entrepreneurs.
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Les Raffineurs - E-commerce

Dans chaque e-mail, un grand visuel qui met en avant les produits, puis une sélection 
de produits par usage généralement - par âge, par objectif, par genre, etc. On aime 
notamment la simplicité de la mise en avant des produits : une image, un titre, un prix.



C . Des indépendants 
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Thomas Burbidge

Une newsletter rédactionnelle au copywriting léché destinée aux indépendants. 
La personnalisation avec le prénom du destinataire tout au long du contenu ainsi que 
son ton confidentiel tiennent en haleine le lecteur jusqu’à la toute fin de l’e-mail.



Shubham SHARMA

Spécialisé dans les outils no-code, Shubham envoie une fois par semaine une newsletter 
pour annoncer la publication d’une nouvelle vidéo YouTube. Ce qu’on aime : un design 
très simple, une information accessible et un ton sans chichi.
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Logiciel d’inbound marketing tout-en-un

Rassemblez votre équipe marketing,
vos outils et vos données

sur une seule et même plateforme

Demander une démonstration

https://offers.hubspot.fr/demo?hubs_offer-cta=fr-pdf
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